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Tato diplomová práce se zabývá vytvořením vhodného návrhu komunikační strategie 
pro internetový obchod Luxusní pera Brno. Řešení vychází z detailní analýzy obchodu. 
První část je věnována historickému vývoji marketingu a marketingové komunikaci. 
Druhá část diplomové práce se zaměřuje na analýzu internetového obchodu, analýzu 
konkurence a analýzu nakupujících na internetu. 
Třetí závěrečná část je tvořena zhodnocením vlastního návrhu řešení a jeho ekonomické 
náročnosti. 
Klíčová slova 
Komunikační strategie, marketingová komunikace, marketing, 3V model, hodnotový 
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Abstract 
This diploma thesis focuses on creation of suitable communication strategy for internet 
store Luxusni pera Brno and the solution is based on detailed analysis of the store.  
The first part of the thesis is devoted to evolution of basic marketing strategies over 
time and to marketing communication as well. 
The second part is focused on analysis of the store, of the competition and also of the 
purchasers on the internet. 
The final third part is formed by evaluation of the proposal and its economic demands. 
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V dnešní době celosvětového „internetového podnikání“ není jednoduché uspět, ale je 
snadnější a mnohdy i časově a finančně méně náročné začít podnikat v oblasti  
e-commerce, neţ spustit vlastní obchod pouze v tradičním kamenném modelu.  
V České republice je zhruba 37 tisíc e-shopů. To je obdobný počet jako v celé Velké 
Británii. Čeští spotřebitelé za rok 2014 utratili prostřednictvím internetových obchodů 
70 miliard korun. Z toho trţby za zboţí byly ve výši 50 miliard korun a trţby za sluţby 
dosahovaly k 20 miliardám korun. Ale pouze 1 tisíc e-shopů (z 37 tisíc v České republi-
ce) kaţdý rok vytváří tři čtvrtiny obratu online trhu. Je tohle správně? Kdyţ k tomu ještě 
přidáme informaci od výkonného ředitele APEK 1 u Jana Vetýška: „Celkový počet  
e-shopů už se dále nezvyšuje tak razantně především proto, že trh je v zásadě nasycen. 
Na druhou stranu, přestože čísla nerostou tak závratně jako v minulosti, nadále vznikají 
nové internetové obchody. Ty nahrazují méně úspěšné, je to stejné jako v jiných odvět-
vích…“ (VETÝŠKA, 2014, hospodářské noviny [online]) dospějeme k jednoznačnému 
závěru: internetových obchodů je v České republice „více neţ dost“(HOSPODÁŘSKÉ 
NOVINY [online], 2014) 
Na prodej zboţí a sluţeb prostřednictvím online trhu můţeme aplikovat Paretův princip 
- 80 % trţeb online trhu tvoří stále ještě hmotné statky a 20 % pak naopak sluţby.  
Paretův princip platí i v případě silných e-shopů, ale pouze z části. Ty tvoří téměř 80 % 
obratu českého online trhu, ale představují pouze 2,70 % z celkového počtu existujících 
internetových obchodů, coţ je dáno zejména velkým počtem internetových obchodů, 
které se od konkurence aţ tolik neliší, nejsou schopni si vybudovat vlastní identitu  
a prostor. 
  
                                                 
1
 APEK – Asociace pro elektronickou komerci 
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CÍL DIPLOMOVÉ PRÁCE A POSTUP ŘEŠENÍ 
Hlavním cílem diplomové práce je návrh vlastního řešení komunikační strategie, která 
by úspěšně vedla ke zvýšení průměrné hodnoty objednávek a následně ke zvýšení zisku.  
 
První část diplomové práce se věnuje teoretickým východiskům, zaměřuje na historický 
vývoj marketingu a s tím spojené jednotlivé marketingové komunikace, které se pouţí-
vají pro podporu prodeje. Nejedná se pouze o zaměření na marketingovou komunikaci 
pomocí reklamy, ale i na marketingovou komunikaci pomocí dobrého jména firmy, 
produktu, ceny nebo trţní pozice. Z marketingové komunikace pomocí trţní pozice ná-
sledně vychází i analytická část, která je zaměřena především na hledání odlišností mezi 
internetovým obchodem Luxusní Pera Brno a vybranými konkurenty. Analytická část se 
dále zaměřuje i na marketingové výzkumy, na jejichţ základě by mělo dojít k lepšímu 
pochopení kupujících na internetu. Vyhodnocení analytické části má stěţejní vliv pro 
třetí část diplomové práce -návrh vlastního řešení, které je cíleně zaměřeno na vytvoření 
vlastní identity pro daný internetový obchod. V závěru návrhu vlastního řešení dochází  





1 TEORETICKÁ ČÁST 
„Marketing je umění, jak přimět lidi, aby změnili názor, nebo aby u něj setrvali, pokud 
jsou již nakloněni tomu obchodovat s vámi…Každá maličkost, kterou uděláte, ukážete 
nebo řeknete – tedy nejen inzerce na vašich webových stránkách – ovlivní to, jak vás 
lidé vnímají.“ (LEVINSON, 2011, s. 5). 
Základní princip marketingu je tedy v celku dost jednoduchý. Daleko sloţitější a časově 
náročnější se aţ následně ukazuje jeho uskutečnění v praxi.  
Klíčové je si uvědomit, ţe o úspěchu, či neúspěchu firmy (případně produktu) rozhodují 
vţdy zákazníci. Akt nákupu přitom ještě nemusí znamenat projev zájmu o samotný pro-
dukt, či značku firmy. Zejména pak u zákazníků s niţšími příjmy, kteří vţdy velmi citli-
vě porovnávají nabízené výhody s poţadovanou cenou. Z toho důvodu je důleţité mít 
vypracovaný ucelený koncept marketingové komunikace, vlastní firemní identity a pre-
zentace firmy. Přičemţ marketing představuje dlouhodobou plánovanou orientaci všech 
firemních aktivit. Je ovšem nástavbou základních faktorů existence firmy, jakou jsou 
například legislativní předpisy, finanční zabezpečení výroby a celého podniku či řádné 
účetnictví. Teprve aţ kdyţ základní otázky jsou v pořádku, je vhodné věnovat pozornost 
marketingu (FORET, 2011). 
1.1 Základní pojmy a historický vývoj marketingu 
Následující stručný přehled má objasňující význam pro pochopení kvalitativního posu-
nu, jenţ nastal. Celý historický vývoj se zpravidla dělí do následujících čtyř základních 
přístupů. 
 
Orientace na produkt 
Na přelomu minulého století, v době kdy vznikají převratné vynálezy a objevy. V době 
prvním rozhlasových přijímačů, automobilů a masového rozšíření vyuţívání elektrické 






Orientace na produkci 
Pokrok a důvtip v oblasti techniky dávají moţnost vzniku novému podnikatelskému 
typu Henryho Forda, v Československu Tomáše Bati, kteří obrací svoji pozornost od 
samotného produktu k problematice výrobního procesu. Je kladen větší důraz na efekti-
vitu a z ní vyplívající dělbu práce. Objevují se nové formy distribuce – obchodní domy 
samotného výrobce. Klíčem k úspěchu je vyrobit a prodat co nejvíce, tudíţ je zde kla-
den i důraz na co nejniţší cenu. Tím pádem úspěšné firmy jsou ty, které mají nejniţší 
náklady, nejefektivnější výrobní proces spolu s distribučním systémem. (FORET, 
1997). 
 
Orientace na prodej 
Po hospodářské krizi v 30. letech minulého století roste úloha obchodníků a je kladen 
důraz na prodejní proces. I v současnosti se ovšem řada firem chybně uchyluje k tomuto 
přístupu, neţ aby změnily své produkty či sluţby, které by pak více odpovídali poţa-
davkům zákazníků.  
Z krátkodobého hlediska mohou tyto aktivity přinést pozitivní výsledky v podobě navý-
šení prodejů, rozšíření zákazníků apod., ale nemůţeme zde mluvit o dlouhodobě per-
spektivní marketingové strategii. (FORET, 1997). 
 
Orientace na zákazníka 
V roce 1954 profesor Peter Drucker ve své knize The Practice of Management vyjadřu-
je myšlenku, ţe právě zákazník a jeho nákup rozhoduje o úspěchu firmy (DRUCKER, 
1954). Myšlenku následně rozvíjí profesor Philip Kotler v nový marketingový koncept, 
podle kterého, není zisk cílem, ale odměnou za vytváření spokojených zákazníků 
(KOTLER. 2013). Z toho důvodu se daná koncepce odvíjí od uspokojování potřeb zá-
kazníka. Mnohými je označována za moderní marketingový přístup, který systematicky 
komunikuje se zákazníkem a zjišťuje jeho potřeby, přání, vnímání firmy, osobní prefe-
rence a spokojenost zákazníků. Na základě těchto informací, komunikací se zákazníky 





Rozdíl mezi orientací na prodej a orientací na zákazníka 
Orientace na prodej:  
Výrobky  Prodej a reklama  Zisk prostřednictvím objemu prodeje 
Orientace na zákazníka: 
Zákazníci  Integrovaný marketingový mix  Zisk díky spokojenosti zákazníků 
 
Moderní marketingový přístup by neměl být pouze o orientaci na zákazníka, prostřed-
nictvím čehoţ následně dochází k vytváření zisku. Moderní marketing by měl obsaho-
vat ještě sociální makromarketingové hledisko. Marketing by tedy neměl slouţit 
k „manipulaci“ se zákazníkem prostřednictvím uspokojování jeho momentálních kon-
zumentských potřeb, ale především ke zlepšení společenského prostředí a k rozvoji ce-
lospolečenských hodnot a cílů. (FORET, 1997). 
 
1.2 Marketingová komunikace jako nástroj prodeje 
„Marketingová komunikace je pojetí systematickým využíváním principů, prvků  
a postupů marketingu při prohlubování a upevňování vztahů mezi producenty a zejména 
jejich příjemci (zákazníky).“ (FORET, 1997, s. 89).  
Je ovšem důleţité si uvědomit mnohdy falešný předpoklad vyuţití marketingu jako  
nástroje pro navýšení prodejů akvizicí nových zákazníků. Levinson uvádí, ţe aţ 68%  
veškerých ztracených obchodů je zapříčiněno právě z důvodu nedostatečného zájmu,  
či dokonce úplného nezájmu o zákazníka, po uzavření obchodu (LEVINSON, 2007). 
 
Marketingová komunikace bývá mnohdy mylně zaměňována za komunikační mix ja-




Rothschild (1987, s. 10) ve své knize Marketing Communications uvádí, ţe na rozdíl od 
komunikačního mixu, základem marketingové komunikace je: 
1. Analýza situace 
2. Pozice a cíle 





Marketingová komunikace tedy ve výsledku zahrnuje veškeré marketingové činnosti – 
od vytvoření produktu a jeho pouţití, jeho následnou distribuci, prodejní cenu i propa-
gaci. Obecně lze říci, ţe „marketingová komunikace vychází z celkové strategie firmy, 
z jejích marketingových cílů, z marketingové strategie a z marketingového plánu.“ 
(FORET, 1997, s. 92). 
 
1.2.1 Tržní pozice jako jeden z nástrojů marketingové komunikace 
Základem marketingu je vytvářet odlišnost, odlišnost nabídky, sluţby, výrobku. Odlišit 
se od konkurence v těch vlastnostech, které zákazník vnímá, a jsou pro něho podstatné. 
K vytvoření této diferenciace se pouţívá segmentace, targeting a positioning, neboli tzv. 
STP (KUMAR, 2004). Do češtiny se to dá přeloţit jako analýza příleţitostní trhů, výběr 
cílových trhů a vypracování vhodného marketingového mixu. 
Marketingové řízení lze rozdělit na trţní segmenty podle 4P, (kde dochází k identifikaci 
jednotlivých trţních segmentů, výběru jednoho či více z nich, zacílení a pomocí 4P do-
ladění positioningu, mezi jednotlivými trţními segmenty dochází pouze ke změnám 
v marketingovém mixu), a strategické segmenty podle 3V, (které vyţadují odlišné hod-
notové sítě, nikoliv jen pouhé odměny marketingového mixu – 4P. Kaţdý ze strategic-
kých segmentů je totiţ spojen s jedinečnou kominací USP - klíčových faktorů úspě-




Tržní segmenty podle 4P 
Segmentace 
Nelze očekávat, ţe zákazníci 21. století v rámci jakéhokoliv trhu budou mít stejné  
potřeby a očekávání. Správný proces segmentace identifikuje proměnné, jejichţ hodno-
ty se v rámci jednoho segmentu od sebe liší minimálně a maximálně napříč mezi seg-
menty. Podle Kumara (2004) správně provedená segmentace se vyznačuje třemi hlav-
ními charakteristikami: 
1. Odlišností jednotlivých segmentů. 
2. Vlastní identitou segmentu. 
3. Přiměřenou velikostí kaţdého segmentu. 
Odlišnost jednotlivých segmentů znamená, ţe kaţdý segment reaguje odlišně na jeden 
stejný marketingový mix. Identitu segmentu představují zákazníci, kteří do konkrétního 
segmentu spadají. Přiměřená velikost pak souvisí s ekonomickou výhodností zacílení 
marketingových aktivit, čím menší velikost segmentu, tím lepší zacílení reklamy . 
Targeting 
Targeting představuje výběr vhodného cílového trhu, neboli výběr vhodného segmentu 
či několika segmentů, na které firma hodlá své marketingové aktivity. Firmy mají na 
výběr tři strategie zacílení, nediferencovaná strategie, která se snaţí zacílit na všechny 
zákazníky stejným marketingovým mixem, diferencovaná strategie, která cílí na několik 
segmentů zaráz, ale na kaţdý z nich pomocí jiného marketingového mixu, a koncentro-
vanou strategii, jejímţ cílem je obsluha pouze jednoho daného segmentu (KUMAR, 
2004). 
„ Any  customer  can  have  a  car  painted  any  colour  that  he  wants,  so  
long  as  it  is  black.“  
                                                                                                Henry Ford 
Ukázka nediferencované strategie, která je velmi úspěšná v případě, ţe standardizace 
vede ke sniţování výrobních nákladů, které se následně projevují ve sníţené ceně na 




Positioning, neboli jedinečná prodejní pozice pro cílový segment, označovaná jako USP 
- unique selling proposition má být jedinečná (odlišující se od konkurence) a zároveň 
prodejní. Positioning je tím důvodem proč firma na trh vstupuje (KUMAR, 2004). 
Příkladem je Volkswagen, který ve Spojených státech cílí na mladší, vzdělanější, bohat-
ší, dobrodruţné a sebejisté zákazníky, kteří rádi řídí a občas překračují rychlost. Positi-
oning v emocionální rovině představuje „jiný záţitek z řízení, větší propojení se silnicí a 
okolím“ v reálné rovině jako „dostupné auto německé výroby“ (PAL, 2000). 
 
Strategické segmenty podle 3V /Nirmalya Kumar Marketing As Strategy 
Kaţdý strategický segment je silně specifický a vyţaduje odlišné hodnotové sítě. Pouhé 
změny marketingového mixu jsou zde neplatné (KUMAR, 2004). 
Společnost Midas Care Care, působící ve spojených státech, se zabývá rychlou opravou 
automobilů na počkání. Svým zákazníkům nabízí výměny brzd, tlumičů a výfuků a po-
dobně. (Na českém trhu obdobně působí firma Best Drive.) I kdyţ daná firma zákazníky 
segmentuje podle věku automobilu, velikosti automobilu, pohlaví řidiče a vytváří tím 
specifický marketingový mix přesně podle typu zákazníka a charakteristiky jeho vozu 
není schopna pouze změnou marketingového mixu oslovit celé odvětví autoopraven. 
Midas totiţ uspokojuje pouze strategický segment, který poţaduje rychlé mechanické 
opravy v odvětví. Jeho strategický segment je v kontrastu s garantovanými opravami, 
které poskytují autorizované servisy a dealeři automobilek, v kontrastu se speciálními 
opravami, které nabízejí nezávislé dílny či v kontrastu s generálními opravami po neho-
dách. Kaţdý z těchto uvedených strategických segmentů je totiţ spojen se specifickou, 
jedinečnou sadou faktoru úspěchu. V důsledku toho je daleko vhodnější pro oslovení 
jednotlivého strategického segmentu uvaţovat namísto 4P ve smyslu 3V – valued 




 Valued Costumer 
Valued costumer je hodnotný zákazník a hlavní otázka zní: 
„Koho chceme obsluhovat?“. 
 
Zde je nutno si uvědomit, ţe hodnotný zákazník – valued costumer, je pro kaţdý strate-
gický segment jiný.  
Příkladem můţe být trh leteckých společností, který lze při běţném pohledu rozdělit do 
dvou základních strategických segmentů. Prvním strategickým segmentem jsou tradiční 
evropské aerolinie typu British Airways, Air France či Swiss. Druhý segment tvoří níz-
konákladové aerolinie easyJet, Ryanair a Wizz Air. Hodnotný zákazník je pro kaţdý 
strategický segment tedy opravdu jiný. V případě tradičních evropských aerolinek to je 
především pasaţér business třídy, kterému letenku platí firma. V případě nízkonáklado-
vých aerolinek to jsou pak turisté a lidé cestující za zábavou, ale i obchodníci a majitelé 
malých firem. Tyhle dva popsané segmenty s jednoznačně definovaným hodnotným 
zákazníkem vyţadují odlišnou obsluhu a hodnotovou síť (KUMAR, 2004). 
 
Value Proposition 
Hodnotová propozice, neboli co hodnotovému zákazníkovi nabízet, se tvoří pomocí 
hodnotových křivek - value curve. V hodnotové propozici je důleţité porazit konkurenci 
v těch rysech, které jsou pro dané hodnotné zákazníky nejdůleţitější. Naopak u těch 
rysů, které nejsou pro daného hodnotného zákazníka důleţité, je rozumné se na ně zby-








Obrázek 1 Hodnotové atributy  
(Vlastní zpracování dle KUMAR, 2008, s. 46) 
 
Jak je patrno z hodnotové křivky, tradiční přepravci skoro ve všech rysech, atributech, 
dominují na easyJetem. Vezměme však v úvahu hodnotové atributy, které jsou pro ces-
tující nejdůleţitější.  
Cestující se chtějí dostat do cílové destinace bezpečně. Nízká cena letenek však můţe 
vzbuzovat u některých zákazníků pochybnosti. Vyvrácení pochybnosti o vlastní bez-
pečnosti při letu je docíleno pomocí nových letadel. Dále pak fakt, ţe se cestující chtějí 
dostat do cílové destinace včas je silně podpořen garancí vrácení peněţ při zpoţdění 
delším jak čtyři hodiny, coţ je v oblasti krátkých letů, na které se easyJet zaměřuje, 
prakticky nemoţné (KUMAR, 2004). 
Ve výsledku díky novým letadlům, atributu bezpečnosti, garancí vrácení peněz a cenové 
atraktivitě nabízí easyJet hodnotovou propozici, díky které poráţí tradiční přepravce 
v oblasti krátkých letů, výměnou zákazníky ţádá, aby se vzdali ostatních výhod  
(KUMAR, 2004).  
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Nákup Provoz Marketing Distribuce 
Value Network 
 
Při vstupu easyJetu na trh jejich hodnotová sít v porovnání s tradičními přepravci vypa-
dala následovně : 
 

























Obrázek 2 Hodnotová síť 
(Vlastní zpracování dle KUMAR, 2008, s. 47) 
21 
 
Hodnotová síť je ucelený postup jak poskytovat hodnotové propozice hodnotnému zá-
kazníkovy (KUMAR, 2004). 
Ze srovnávací hodnotové sítě mezi tradičními přepravci a firmou easyJet je patrné op-
timalizování nákladů na straně easyJetu. Příkladem můţe být pouţití jediného typ lete-
del, Boeingu 737, coţ redukuje náklady na výcvik pilotů, obsluţného a servisního per-
sonálu, zvyšuje flexibilitu při změnách letadel, zvyšuje vyjednávací sílu s dodavatelem 
a redukuje potřebu drţení náhradních dílů. To vše vede ke snadnějšímu a efektivnějšímu 
provozu. Niţší cenu letenek ovlivnilo i odstranění business class a kuchyně, následkem 
pak je 149 sedadel namísto původních 109 (KUMAR, 2004). 
Výsledná marketingová strategie zaloţená na 3V vypadá následovně. 
 
Obrázek 3 Marketingová strategie  
(Vlastní zpracování dle KUMAR, 2011, s. 48) 
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Podle Kumara(2011, s. 54) je ve vztahu k marketingu, jakoţto trţní segmentaci pomocí 
3V, a  obzvláště pak v případě podněcování k inovacím pomocí 3V, důleţité klást si 
následující otázky: 
„Existují zákazníci, kteří jsou buď nespokojeni s nabídkou celého odvětví, nebo nejsou 
obsluhování vůbec?“ 
„Můžeme radikálně redefinovat hodnotou síť odvětví pro snížení nákladů?“ 
„Můžeme nabídnout hodnotovou propozici, která by přinesla podstatně vyšší benefity 
nebo nižší ceny ve srovnání s ostatními v odvětví?“ 
 
Ve spojení s hodnotovou propozicí uvádí Kumar (2011, s. 45) dále tyto otázky: 
„Které z atributů, považovaných v našem odvětví za dané, by měly týt eliminovány?“ 
„Úroveň kterých atributů by měla být snížena pod standardy odvětví?“ 
„Které atributy by naopak měly být posíleny nad úroveň odvětví? 
„Jaké nové atributy, které odvětví nikdy nenabízelo, by měly být vytvořeny?“ 
 
1.2.2 Cena jako jeden z nástrojů marketingové komunikace 
V rámci marketingové komunikace se zákazníkem nemusí cena vycházet vţdy z vlast-
ních nákladů a poţadovaného zisku. Prodejní cena můţe vycházet i z výše prostředků, 
které je zákazník ochoten zaplatit za daný produkt či sluţbu.  
Názorným příkladem marketingové komunikace je tzv. „baťovská cena“, která oproti 
běţným zvyklostem své doby - zaokrouhlovat na dobře počitatelné kulaté částky 
s nulou na konci, končí v niţších řádech vţdy „devítkou“. Taková cena je pro zákazníky 




Vyskytuje se i opačný přístup, iracionální jednání na straně prodávajícího i zákazníka, 
kdy se prostřednictvím obalu a obzvláště pak prostřednictvím ceny snaţí výrobce  
zákazníka přesvědčit, ţe se jedná o opravdu něco unikátního – příkladem je rok 1998  
a na tu dobu nejdraţší jeany na světě - The Gucci Genius Jeans s cenou 3.134 USD. 
(FORBES 2005). 
 
V případě pojetí ceny jako určitého prostředku marketingové komunikace, by cena měla 
zohledňovat některá z uvedených hledisek (FORET, 1997). 
 
Potřebnost produktu:  
uspokojení potřeby 
Hodnotu produktu:  
kvalita, značka, design 
Dostupnost produktu:  
prodejní síť 
Finanční možnosti kupujících:  
klíčový zákazník je ochoten zaplatit poţadovanou cenu 
Vlastní marketingovou strategii:  
co chceme od trhu - rychlý zisk, nebo dlouhodobou působnost 
Makrospolečenský význam:  
ekologičnost, ochrana zdraví, sociální dostupnost 
Cenovou strategii konkurence 
vyšší cena oproti konkurenci můţe podtrhnout fakt, ţe hodnota 
našeho produktu je vyšší. Naopak niţší cena můţe být impuls 




1.2.3 Produkt jako jeden z nástrojů marketingové komunikace 
Cílem komunikace spjaté s výrobkem je prodej výrobku. Pro tento cíl se uţívá posílení 
všeobecné známosti výrobku, kdy zákazník je informován o existenci daného produktu. 
Následující komunikace výrobku se zákazníkem je dvojí. Jedna z propagačních technik 
výrobku je integrace image výrobku se značkou, kde zákazník vnímá souvislosti mezi 
firmou a výrobkem. Druhá propagační technika je zajištění specifického image výrobku 
a značky výrobní firmy. Soustředěnou propagací na výrobky samé dochází k tomu, ţe 
firmy minimalizují odkaz na hlavní značku (FORET, 2011). 
Příkladem pro integrace image výrobku se značkou je firma Nestlé, která u některých 
svých produktů přijala shodnou předponu se svým názvem – Nes – Nesquick, Nescafé. 
Opačným příkladem, kdy firma zajistila specifický image výrobku, můţe být firma 
Danone, která vyrábí jogurty pod vlastní specifickou značkou, Activia, Fantazia a Kos-
tíci, vedle jogurtů řady Danone. 
Je nutné si uvědomit, ţe výrobek komunikuje i sám o sobě nejen svým názvem, ale 
i vnějším vzhledem a tím co v zákazníkovi je schopen evokovat. Například dţemy firmy 
Bonne Maman komunikují se zákazníkem na základě „tradiční image“, neboť jsou 
schopny evokovat vzpomínky na domácí babiččiny zavařeniny. Posledním komunikač-
ním vektorem se pak stává firma sama, kde hraje značnou roli její jméno, logo, ma-
nagement a jeho vystupování na veřejnosti, které ovlivňuje pověst firmy jako výrobce 





1.2.4 Dobré jméno firmy jako jeden z nástrojů marketingové komuni-
kace 
Cílem korporativní komunikace firmy je velmi rozšířená všeobecná známost firmy, kte-
rá je spjatá přímo s jejími výrobky a značkami a budování silné reputace u veřejnosti 
(FORET, 2011). 
Příkladem ukázkové korporativní komunikace je skupina Virgin Group Ltd.  
Sira Richarda Bransona (Virgin Galactic, Virgin Records, Virgin Atlantic, ale i napří-
klad Virgin Cola, Virgin Vodka, Virgin Mobile, Virgin CD/DVD, Virgin Trains a čtyř-
set dalších). Richard Branson je povaţovaný za vizionáře a průkopníka, který posouvá 
hranice – ať uţ je řeč o obletění světa v horkovzdušném balónu, či jeho první firmu - 
nahrávací společnost Virign Records a její první vydané album v té době neznámého 
interpreta Mika Oldfielda. Výsledek? Téměř tři miliony podaných desek ve Velké Bri-
tánii a 278 týdnů mezi TOP 10 nejprodávanějšími deskami. To vše má pozitivní dopad 
na jednotlivé firmy skupiny Virgin Group (BRUNCLÍK, 2015). 
 
Formální marketingová komunikace 
Formální marketingová komunikace s veřejností je realizována a kontrolována firmou. 
Mezi formální marketingovou komunikaci se řadí reklamní a propagační akce, nabízené 
výrobky a sluţby, prodejní síla firmy, management firmy (FORET, 2011). 
 
Neformální marketingová komunikace 
Neformální marketingová komunikace s veřejností se dotýká zdrojů, které nemá firma 
pod kontrolou. Jedná se o články a reportáţe ve sdělovacích médiích, jako je televize, 
rádio, tisk, o komentáře silných vůdčích osobností veřejného mínění a o samotné šíření 




1.3 Marketingová komunikace s veřejností 
Prostředky komunikace se širokou veřejností se dělí na mediální prostředky  
a nemediální prostředky. Mezi mediální prostředky určené ke komunikaci s veřejností 
se řadí placená reklama – televize, rozhlas, kino, tisk, plakáty. Do nemediálních pro-




Propagace se obecně rozlišuje do základních dvou strategií. Účinnost propagace se  
můţe projevit v malém měřítku i okamţitě, ale zpravidla je k jejímu zapůsobení potřeba 
delší časové období (FORET, 1997). 
Push strategie  
Snaţí se pomocí distribučních kanálů „protlačit“ produkt přímo ke konečnému zákazní-
kovi. Hlavními nástroji je osobní prodej a silná podpora prodeje (tamtéţ). 
Pull strategie 
Naopak se snaţí v zákaznících vzbudit zájem o produkt a vyvolat potřebu daný produkt 
vlastnit. K tomu se především vyuţívá reklama. Následně dochází k efektu, kdy je  
u zákazníků pomocí reklamy vyvolána poptávka po daném produktu (tamtéţ). 
 
V praxi je se však často můţeme setkat s pouţití kombinace obou strategií v různém 







Reklama má v dnešní době, začátkem 21. století, mnoho forem. Základní způsoby pou-
ţití, a tedy i cíle reklamy, se ovšem nemění a zůstávají stále stejné. Tyto základní cíle 
reklamy lze podle Foreta (1997) definovat jako: 
Reklama informativní 
Účelem této reklamy je vyvolat zájem trhu. Reklama informuje zákazníky o novém 
produktu, o nových vlastnostech produktu nebo dokonce o nové firmě na trhu. 
Reklama přesvědčovací 
Cílem reklamy je zákazníka přesvědčit o výhodnosti koupě. Mnohdy se proto můţe 
setkat s reklamou srovnávací, která porovnává inzerovaný produkt s produktem jiným. 
V rámci hospodářské soutěţe však reklama nemusí být zavádějící, „neinzerovaný“ pro-
dukt, či jeho výrobce nesmí být jmenován a v průběhu reklamy nesmí dojít k poškození 
konkurence. 
Reklama připomínající 
Reklama připomínající má udrţet povědomí zákazníků o firmě, produktu a značce. 
Vhodnost dané reklamy je především u tradičních firem, u firem s všeobecně kladným 
vnímáním značky/produktu a u firem, které mají mezi zákazníky řadu „fanoušků“. 
 
Vnímání reklamy a chování zákazníka 
Vnímání reklamy mezi odborníky lze rozlišit na silnou a slabou teorii reklamy. Silná 
teorie reklamy vychází z přesvědčení, ţe reklama je schopna dlouhodobě ovlivnit či 
dokonce změnit chování zákazníka. Naproti tomu slabá teorie reklamy má za to, ţe 
dlouhodobé rozhodování a chování zákazníka je dáno spíše zvyky a tradicemi, neţ pů-
sobením reklam a propagačních aktivit. Nepopírá ovšem, ţe reklama je schopna změnit 




Bez nenegovaného razantního negativního šoku, nebo několikanásobnému navýšení 
důchodu zákazníka, není moţné dlouhodobě změnit jeho rozhodovací nákupní chování. 
Z toho důvodu je zřejmé, ţe moţnosti reklamy jsou limitované a její účinnost v určitém 
bodě, i při zvýšení výdajů na reklamu, začíná klesat. 
Rozhodování a chování zákazníka je ovlivněno celou řadou faktorů, které je důleţité si 
uvědomovat. Faktory, které toto chování přímo determinují, jsou tříúrovňové. Na první 
úrovni, Makroúrovni, je chování zákazníka ovlivněno kulturními vlivy, náboţenstvím, 
hospodářskou a technickou vyspělostí, geografií atd. Meziúroveň zahrnuje teritoriální 
odlišnosti – tradice, ţivotní prostředí. Mikroúroveň naopak představuje individuální 
moţnosti, potřeby a preference či skupinové vlivy (FORET, 1997). 
 




Obrázek 4 Faktory ovlivňující chování zákazníka  
(Vlastní zpracování dle FORETA, 1997, s. 60) 
 
  
Chování a rozhodování spotřebitele 
Zvykové Racionální Emocionální 
Mikroúroveň: Skupinové vlivy a individální vlastnosti 
Fyziologické a psychologické vlastnosti, životní úroveň a úroveň vzdělání  
Meziúroveň: Teritoriální konkretizace 
Životní prostředí, způsob života, životní styl, tradice, zvyky a  normy 
Makroúroveň: Celospolečenské vlivy 
Hospodářské, technické a technologické faktory, geografické, demografické,  
právní, kulturní a náboženské vlivy 
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Zvykové chování a rozhodování je patrné při automatických, opakovaných nákupech 
zboţí a sluţeb, které nejsou drahé a zároveň nijak komplikované. Zde se například 
uplatňují analýzy zákaznicko-spotřebitelského chování v rámci věrnostních karet potra-
vinových řetězců (FORET, 1997). 
U racionálního chování a rozhodování je patrná potřeba shromáţdění a vyhodnocení 
dostatečného mnoţství informací – parametry produktů, ceny, doplňkové sluţby atd. 
Nejlepším případem tohoto chování zákazníka je nákup automobilu (taméţ). 
K emocionálnímu chování dochází v případě, ţe nákup je spojený s příjemnými pocity, 
zákazník naplňuje své sny a touhy. Tohle chování je patrné například při nákupu luxus-
ních šperků, doplňků a oblečení (taméţ). 
Chování a rozhodování zákazníka však nelze vysvětlit pouze konkrétně jedním z uve-
dených aspektů. Zákazník se běţně rozhoduje na základě jejich kombinací. K vyvolání 
jednotlivého typu chování u zákazníka se vyuţívá odlišný obsah reklamního sdělení. U 
zvykového typu s cílem na automatizaci se vyuţívá upozornění – aktuální slevy, výpro-
dej, představení a uvedení nového produktu. V případě racionálního chování jde o od-
bornou a logikou argumentaci, zatímco u emocionálního chování převládá image se 
silným cílem na vyvolání pozitivních pocitů. Cílem reklamy by tedy mělo být vytvoření 
pevných vazeb na zákazníky, kde v ideálním případě převaţuje zautomatizované cho-
vání doprovázené racionálním a emocionálním chováním 
Reklama ovšem musí brát i ohled na stádium ţivotního cyklu výrobku, na podíl na trhu, 
na konkurenci a případnou „přesycenost trhu reklamou“, na frekvenci reklamy a dife-
renciaci produktu. Následný rozsah reklamního sdělení je pak otázkou marketingové 
mediální strategie, pomocí které jsou vybrány nevhodnější sdělovací prostředky a volba 
časového harmonogramu – působení reklamy celoročně, podle sezonních výkyvů atd. 
Podle intenzity a frekvence dělíme reklamu na průběţnou reklamu bez přerušení, pulzu-




1.3.3 Direct marketing 
Charakteristickým znakem direct marketing nejsou jen přímé a individuální vazby firmy 
ke svým zákazníkům, ale i vazby zákazníků k firmě, kdy zákazníci přímo sdělují své 
připomínky a jejich očekávání.  
V současnosti se ve spojení s direct marketingem vyuţívá databázových systémů, kdy 
prostřednictvím kombinace osobních údajů, nákupních zvyklostí spolu s analýzou reak-
cí na zasílané nabídky, můţeme mluvit o určitém druhu oboustranné komunikace, která 
můţe vést k dlouhodobému vztahu se zákazníkem (FORET, 1997). 
1.3.4 Public relations 
Cílem PR je vytváření důvěry mezi zájmovými skupinami – stakeholders a klíčovými 
skupinami veřejnosti.  Mezi zájmové skupiny řadíme vlastní zaměstnance, akcionáře, 
dodavatele, investory a bankovní instituce, zákazníky, sdělovací prostředky, obyvatel-
stvo a komunita v okolí působení firmy, místní představitelé, zastupitelské orgány  
a úřady. Celkovým cílem PR je v dlouhodobém časovém období vybudovat dobrou po-
věst firmy a celkově stručnou a jednoduchou corporate identity (tamtéţ). 
Základem PR je kladná publicita v podobě tiskových zpráv, různých konferencí a inter-
view ve sdělovacích prostředcích, či v dnešní době stále více aktuálnějších spotřebitel-
ských testech. Další moţností pro tvorbu PR je organizování veřejných událostí u příle-
ţitosti uvedení nového produktu, výročí zaloţení firmy, či třeba oslava konce školního 
roku. Pozitivní lobbying, sponzorování kulturních akcí či spojení reklamy  
a PR, které ovšem není zaměřeno na konkrétní produkt, ale všeobecně na firmu jako 
celek, kde je cílem zlepšení, udrţení dobrého jména a image (tamtéţ). 
Kaţdá informace publikovaná ve sdělovacích prostředcích by měla obsahovat 5W  
(tamtéţ). 
 Who: kdo něco sděluje? Přesné určení firmy, nebo osoby. 
 What: co se sděluje? Např. oslava výročí zaloţení. 
 Where: kde to je? Přesné a jednoznačné určení místa. 
 When: kdy to je? Přesné určení doby – den a čas. 




Sponzoring funguje jako určitá forma brand message. 
Stále více firem v dnešní době financuje jednotlivé sportovce, sportovní kluby, kulturní 
akce, nezávislé aktivity a humanitární činnosti. Firmy se tím snaţí přiblíţit k fanouškovi 
daného klubu, sportovce atd. Přece jenom, kdo by nechtěl pít vodu, kterou pijí i čeští 
lvi? Kdo by nechtěl hrát ve stejných kopačkách, v kterých hraje a dává góly jeho vzor? 
(FORET, 1997). 
1.4 Marketingový výzkum 
„Marketingový výzkum zahrnuje plánování, sběr a analýzu dat, která jsou relevantní 
pro marketingové rozhodování a komunikaci výsledků této analýzy řídícím pracovní-
kům.“ (McDANIEL, 2001, s. 6) 
Marketingový výzkum je tedy objektivizované a systematické získávání informací, je-
jich zpracování a následné vyhodnocení. Můţe slouţit k získání informací o situaci na 
trhu, ale je především o zákazníkovi – je spokojený, není spokojený, potřebuje něco, 
chce něco atd. Dnes je obchod mnohem bezprostřednějším místem, výrobce jiţ není 
v kaţdodenním kontaktu se zákazníkem. Díky hromadné produkci a sloţitějším distri-
bučním cestám je trh daného výrobce geograficky větší – mnohdy dochází aţ ke globa-
lizaci, v důsledku čehoţ je přímá interakce mezi výrobcem a zákazníkem, jakoţto spo-
třebitelem nemoţná. Smyls marketingového výzkumu je nahrazení onoho bezprostřed-
ního osobního kontaktu s cílem rychleji reagovat na marketingové příleţitosti a pro-
blémy. (TULL, 1990) 
1.4.1 Techniky kvantitativního marketingového výzkumu 
 Osobní rozhovory 
Jedná se o interaktivní přímou komunikační techniku – face to face. Umoţňuje vyuţívat 
vizuální pomůcky – ukázky zboţí, obrázky atd. Zároveň umoţňuje přesnější kontrolu 
výběru respondenta. Z pravidla bývají osobní rozhovory v místech soustředění většího 
počtu lidí, jako např. v obchodních domech nebo v okolí areálu výstaviště v průběhu 
výstav (FORET, 1997). 
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Mezi negativa osobních rozhovorů patří jejich nákladnost a bezesporu riziko ovlivnění 
respondenta tazatelem, zejména v případě náboţenských, rasových či sexuálních otáz-
kách.  (FORET, 1997). 
 Telefonické dotazování 
Zvláštní formou osobních rozhovorů je pak telefonické dotazování, které není tolik ná-
kladné jako standartní osobní rozhovory a není nutné vyhledávat místa s větším počtem 
respondentů (tamtéţ). 
 Experiment 
Cílem marketingového výzkumu pomocí experimentu je vytváření nové situace a pozo-
rování zákazníků, jak na danou situaci následně reagují. Jde o pozorování vlivu jevu 
jedné nezávisle proměnné na druhý jev – závisle proměnnou. Nezávisle proměnným 
jevem můţe být například změna regálu se zboţím v obchodě blíţe k pokladnám. Hlav-
ním negativem takto prováděného výzkumu jsou další jevy, které zpravidla působí na 
chování zákazníka a které mohou více či méně ovlivnit výsledek (tamtéţ). 
 Dotazník 
Dotazník by měl u respondenta vyvolávat pocit anonymity. Je zde kladen velký důraz 
a správné řazení otázek pro udrţení zájmu a pozornosti respondentů. Přitom by měl být 
formulovaný jednoduše a srozumitelně, neboť tazatel není přítomen. Hlavní negativa 
patří návratnost dotazníku, která se zpravidla pohybuje mezi 10 – 30 % a důvěryhod-
ností odpovědí (tamtéţ). 
 Anketa 
Anketa funguje na podobném principu jako dotazník, nemusí zde však být kladen důraz 
na anonymitu respondenta, otázek je zpravidla méně a jedná se především o tzv. samo-




1.4.2 Techniky kvalitativního marketingového výzkumu 
 Hloubkové rozhovory 
Hloubkové rozhovory se nepouţívají převáţně ke zkoumání trhu, jakoţto zákazníků, ale 
především zde dochází k testování distributorů, kdy se tazatel vydává za zákazníka 
a nadhazuje jednotlivé problémy a následně naslouchá názorům respondenta. Zvláštní 
variantou je tzv. Mystery shopping (FORET, 1997). 
 Focus group 
Focus group se skládají z 8 aţ 12 členů, kteří jsou vybráni s ohledem na cílovou  
skupinu. Cílem skupiny je odbourat zábrany u respondentů a získat tak bezprostřednější  
informace – rozdílné názory členů skupiny navíc mnohdy vyvolávají ostřejší reakce  
(tamtéţ). 
 
1.4.3 Zaměření marketingového výzkumu 
Jednotlivé obsahové zaměření marketingového průzkumu lze podle Foreta (1997)  
rozdělit následovně: 
Zaměření na produkt 
Zaměření na zákazníka 
Zaměření na prodeje 
Zaměření na propagaci 
 
Kategorií marketingového výzkumu můţe být samozřejmě daleko více. 
Sám Foret (tamtéţ) pro zpestření uvádí své velmi dobré zkušenosti s výzkumem, který 
označuje jako vyhledávající. Jedná se o výzkum, ve kterém je cílem zjistit zájem a pod-
chytit potencionální zákazníky o daný produkt a získat tak databázi pro jejich následné 
oslovení, například direct marketingem.  
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
Kapitola blíţe představuje značku LuxusniperaBrno.cz, rozebírá sloţky marketingového 
mixu a zaměřuje se především na hledání odlišností od konkurence. 
Veškerá interní data týkající se internetového obchodu byla získána na základě  kvalita-
tivního rozhovoru s majitelem internetového obchodu Luxusní pera Brno.cz v rámci 
zákona č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů. 
2.1 Analýza internetového obchodu Luxusní pera Brno.cz 
Internetový obchod prezentující se pod značkou Luxusní pera Brno a na to navázaná 
doména luxusniperabrno.cz jsou v době zpracování analytické části ve vlastnictví Ing. 
Marka Dmytryszyna, jenţ podniká na vlastní jméno a je plátce DPH. 
Charakteristika internetového obchodu 
Internetový obchod se zabývá prodejem psacích potřeb a byl spuštěn v říjnu roku 2013. 
Správu a tvorbu internetového obchodu zajišťovala brněnská společnost SPWEB s. r. o. 
pod vedením Svatoslava Pančochy. Internetový obchod běţí v českém rozhraní Presta-
Shop a jedná se o upravenou šablonu s řadou doplňkových modulů. Internetový obchod 
například disponuje modulem pro správu faktur, modulem pro e-mailovou komunikaci 
se zákazníkem s nastavitelnou automatickou odpovědí a dále pak i modulem pro export 
nabízených produktů na srovnávací portál Heureka.cz. 
Internetový obchod je napojený na jediného dodavatele, s kterým má klasický dodava-
telsko-odběratelský vztah, kdy velkoobchod poskytuje registrovanému obchodnímu 
partneru sníţenou záruční dobu a neodebírá zpět vrácené zboţí v rámci 14 denní 
ochranné lhůty. 
 Cíl internetového obchodu 
Základním cílem internetového obchodu Luxusní pera Brno je zisk. Obchod se orientuje 
hlavně na objem prodeje, pomocí čehoţ dosahuje zisku, coţ je dáno zejména sloţením 
sortimentu a nastavením cen. Mezi nefinanční cíle patří spokojenost zákazníků, dodrţo-




Organizační struktura je v tomto konkrétním případě velmi jednoduchá. Správu objed-
návky, její vyřízení či reklamaci řeší vţdy majitel. Kontrolní hlášení k DPH vyřizuje 
externí daňová poradkyně. O údrţbu webu se stará společnost SP WEB. 
 
2.1.1 Charakteristika sortimentu 
Hlavním předmětem prodeje jsou psací potřeby všech moţných vlastností a různé kvali-
ty. Sortiment je tedy rozdělen na plnicí pera, kuličkové pera, keramická pera, mecha-
nické tuţky, kaligrafická pera a soupravy per. V případě pera, jakoţto psacího prostřed-
ku na papír, téměř neexistuje dokonalý substitut. Volba zákazníka je tedy silně ovlivňo-
vána osobními preferencemi a případně i důleţitosti událostí, ke kterému je pero zaku-
pováno. Jediným moţným uvaţovaným substitutem, který v této situaci existuje, je pero 
jiné cenové kategorie. Internetový obchod se snaţí hrozbě substitutů co nejvíce vyhnout 
a nabízí pera z řad více či méně luxusních značek všech cenových kategorií. 
2.1.2 Komunikační strategie 
Komunikační strategie je v případě internetového obchodu LuxusniperaBrno.cz velmi 
zjednodušená. Nevytváří se ţádné marketingové kampaně a tedy ani ţádný plán komu-
nikačních aktivit. Z marketingové komunikace je vyuţíváno pouze základní propagace 
přes srovnávací portál Heureka.cz, který je hlavní prodejní kanál a zákazníci přes něj 
tvoří téměř všechny objednávky. 
Propagace 
Propagace internetového obchodu je pomocí srovnávacího portálu Heureka.cz, který 
srovnává cenu a dostupnost zboţí mezi registrovanými obchodníky. 
Komunikace pomocí ceny 
Z důvodu propagace pomocí srovnávacího portálu Heureka.cz je kladen velký důraz na 




Komunikace pomocí extra výhod 
V současné době internetový obchod LuxusniperaBrno.cz nenabízí svým zákazníkům 
ţádné výhody v podobě věrnostního programu či dárkových poukazů. 
Komunikace pomocí obalu 
Ochrannému přepravnímu obalu, jakoţto moţnému komunikačnímu materiálu a moţ-
nému nositeli informace není přisuzována nadměrná důleţitost. Pro tyhle potřeby je 
vyuţívána čistě bílá poštovní obálka velikosti DL bez okénka o rozměrech 110 mm x 
220 mm. 
2.1.3 Místo prodeje a analýza distribuční cesty 
Místem prodeje je internetový obchod jako takový, kdy většina zákazníků do něho při-
chází prostřednictvím srovnávacího portálu Heureka.cz. Objednaný produkt je následně 
k zákazníkovi dopravován na základě správně vyplněné objednávky a prostřednictvím 
dvou smluvních partnerů, Česká pošta, Uloţenka/Heureka Point, a tří distribučních cest. 
V případě České pošty má zákazník moţnost si zvolit typ doručení mezi „Balík na poš-
























2.1.4 Analýza cen, objednávek a tržeb 
Doporučené ceny u jednotlivých nabízených produktů jsou ručně upravovány tak, aby 
byly o řádově několik desítek korun niţší a aby zákazník nakoupil především díky niţší 
ceně. 
V současné době je největším pozitivním výkyvem v počtu objednávek a ve výsled-
ných trţbách předvánoční období, které vykazuje několika násobný nárůst objednávek 
oproti běţnému průměru ostatních měsíců. Průměrná výše objednávky přitom dosahuje 
výše okolo šesti set korun včetně poštovného a je jen velmi malé procento zákazníků, 
kteří mají objednávku vyšší jak jeden tisíc korun. Průměrný počet objednávek za kalen-
dářní měsíc, vyjma vánoc, je zhruba okolo 25 při zhruba 800 návštěvách měsíčně. Po 
odečtení všech nákladů spojených s vyřízením objednávky pak vzniká velmi nízký zisk 
na objednávce. Z toho důvodu je v mezivánočním období dosahováno velmi nízkých 
měsíčních zisků. Zisk pak ještě následně můţe být silně ovlivňován počtem nevyzved-
nutých či v rámci ochranné lhůty vrácených objednávek, nebo oprávněných reklamací.  
Za tříletou existenci počet zákazníků, kteří by se vraceli a nakupovali by opakovaně je 
minimum. Většina zákazníků udělá pouze jednu objednávku jednoho pera. Zůstává 
otázkou, jestli tak činí protoţe, si daný produkt kupovali jen sobě a další uţ nepotřebují, 
nebo byli nespokojeni s délkou dodání, s balením, s automatizovanou komunikací, ale 
se zakoupeným zboţím jiţ byli spokojeni, coţ mělo za následek, ţe příští nákup usku-
tečnili jinde, aniţ by vraceli zboţí. 
Konverzní poměr, který označuje statistickou pravděpodobnost, ţe se z návštěvníka 
stránky stane zákazník, je v našem případě mírně nad 3%. Kdyţ vezmeme v úvahu, ţe 
je to dáno zejména tím, ţe návštěvník na stánky přichází většinou ze srovnávacího por-
tálu, tak by konverzní poměr mohl být větší.  
Sledování pouze konverzního poměru ovšem můţe být zavádějící, je třeba spolu 
s konverzním poměrem sledovat i průměrnou výši objednávky, jejichţ součinitel spolu 




2.2 Analýza konkurence 
V analýze konkurence je vybrána pouze přímá konkurence, která stejně jako Luxusnipe-
raBrno.cz nabízené výrobky prodává převáţně prostřednictvím svého internetového 
obchodu ve snaze najít odlišnosti v komunikační strategii. 
 
Základní informace o vybraných konkurentech 
Luxusní-pera.cz 
Provozovatel:   Michal Byrtus  
Vytvořeno:   Shopion.cz 
Vznik:   2010 
Plátce DPH:   Ano 
 
 
Obrázek 6 Luxusní-pera.cz: náhled  






Provozovatel:   Marek Byrtus 
Vytvořeno:   Shopion.cz 
Vznik:   2012 
Plátce DPH:   Ano 
 
Obrázek 7 Stylové psaní.cz: náhled  
(Převzato z www.stylovepsani.cz) 
 
Značková pera.cz 
Provozovatel:   David Kočí 
Vytvořeno:   2bcreative.cz 
Vznik:   2014 
Plátce DPH:   Ano 
  
Obrázek 8 Značková pera: náhled  




Provozovatel:   Proretail.cz 
Vytvořeno:   Shoptet.cz 
Vznik:   2015 
Plátce DPH:   Ano 
 
 
Obrázek 9 Business style.cz: náhled  





Podrobná analýza vybraných konkurentů 
Charakteristika konkurence 
Luxusní-pera.cz jsou jedním z pěti internetových obchodů, které v současné době pan 
Byrtus provozuje. Nabízí velkoobchodní spolupráci a affiliate program v rámci všech 
svých internetových obchodů. Mezi jeho obchodní partnery patří například internetové 
obchody Luxusní-pera.cz a Stylové psaní.cz 
Internetový obchod Stylové psaní.cz funguje na bázi affiliate programu, zatím co Znač-
ková pera.cz mají s internetovým obchodem Luxusní pera.cz standartní dodavatelsko-
odběratelský vztah. Sortiment všech tří obchodů je více či méně totoţný se stejně nasta-
venou cenovou politikou, coţ je dáno nejspíše tím, ţe dochází k automatickému staho-
vání xmls souborů a aktualizaci jednotlivých dat u produktů. Všechny tři uvedené ob-
chody nabízí psací potřeby, diáře, zápisníky a spisovky.  
Nabídka dalšího vybraného konkurenta, Business style.cz, je o poznání větší. Jeho na-
bídka je směsicí psacích potřeb, diářů, zápisníků, spisovek, tašek, peněţenek, doklado-
vek, vizitkářů, sponek na peníze, sponek ke kravatám, manţetových knoflíčků, hodinek, 
klíčenek, všemoţných pouzder (na brýle, na kravaty, na tablety, na telefony, na košile, 
na léky). Dále nabízí i cestovní zavazadla, batohy, kabelky, šály a kapesníčky do sak, 
„antistresové“ omalovánky, manikúru, butylky, likérky a hrníčky, soupravu na čištění 
bot, čokoládové pralinky, čínské antistresové kuličky, knihy a řadu dalších věcí. Jejich 
sortiment je velmi rozmanitý, avšak kvalita většiny nabízených produktů je na velmi 
nízké úrovni. 
Komunikační strategie 
Komunikační strategie je v případě vybraných konkurentů velmi zjednodušená. Ţádný 
z uvedených konkurentů v současné době nevytváří marketingové kampaně. 
 Propagace 
Všichni konkurenti vyuţívají k propagaci hlavně srovnávací portály Heureka.cz 
a Zboţí.cz, případně i přímé odkazy na spřátelených stránkách. Luxusní-pera.cz, Znač-
ková pera.cz a Business style.cz k propagaci vyuţívají ještě sociální síť Facebook, které 
mají zanedbatelný počet laiků, ţádné sdílení a tím pádem i minimální dosah.  
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 Komunikace pomocí ceny 
Ve většině případů mají všichni konkurenti stejnou cenu. 
 Komunikace pomocí extra výhod 
Tabulka 1 Komunikace pomocí výhod (Vlastní zpracování) 
 Luxusní pera.cz Stylové-psaní.cz Značková pera.cz Business style.cz 
Věrnostní program     
Dárkové poukazy     
Slevové akce     
Gravírování     
 
 Komunikace pomocí obalu 
Ochrannému přepravnímu obalu, jakoţto komunikačnímu materiálu a moţnému nositeli 
informace není i u konkurence přisuzována nadměrná důleţitost a ani zde, nedochází ke 
komunikaci s okolím pomocí obalu a značky. 
Distribuční cesty a způsob platby 
 Způsob doručení 
Tabulka 2 Distribuční cesty (Vlastní zpracování) 
 Luxusní pera.cz Stylovépsaní.cz Značkovápera.cz Business style.cz 
Osobní odběr na prodejně     
Česká pošta     
PPL     
ČD Kurýr     
Uloženka/Heureka Point     
DPD ParcelShop     
DHL Slovensko     
Geis Parcel.     




 Způsob platby 
Tabulka 3 Způsob platby (Vlastní zpracování) 
 Luxusní pera.cz Stylovépsaní.cz Značkovápera.cz Business style.cz 
Hotově na prodejně Zdarma    
Dobírkou při převzetí + 30,- Kč + 25,- Kč + 15,- Kč + 59,- Kč 
Bankovním převodem Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma 
Online bankovním převodem     
Gopay/ Pay Pal Zdarma   Zdarma 
 
2.3 Srovnání s konkurencí pomocí segmentace 3V  
Segmentace pomocí metody 3V neodhalila ţádné odlišnosti mezi internetovým obcho-
dem LuxusniperaBrno.cz a jeho konkurencí, viz tabulka 4. 





2.4 Marketingový výzkum 
Uvedené marketingové výzkumy byly převzaty od jednoho z předních českých konzul-
tantů internetového marketingu a spoluzakladatele přední české digitální agentury H1, 
Marka Prokopa. Jeho výzkumy se zaměřují na to, co zákazníci v přímé komunikaci 
s internetovým obchodem chtějí a jestli slevové akce typu „Den poštovného zdarma“ 
mají tíţený přínos pro obchodníka, a dále jaký má newsletter vliv na zákazníka. 
 
1. Stačí pouze potvrzení objednávky? 
2. Co přinese den dopravy zdarma? 
3. Jaký vliv má e-mailing zákazníkům? 
 
2.4.1 Stačí pouze potvrzení objednávky?  
 
Podle Prokopova výzkumu (2016), ve kterém se zaměřuje na komunikaci se zákazní-
kem od okamţiku přijetí objednávky, a kterého se zúčastnilo během jednoho dne více 




Zákazníci chtějí být informováni o přijetí platby, pokud platí převodem. 




Zákazníci nepotřebují být informováni, ţe se jejich objednávka jiţ vyřizuje (balí, kom-
pletuje apod.). 







Informaci, že už byla moje objednávka zaplacena  
                                          (pokud platím převodem) 
Chci
Nechci





Informaci, že se objednávka již vyřizuje 
Chci
Nechci
Je mi to jedno
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Zákazníci nechtějí být informováni o tom, ţe jejich objednávka je připravena 
k odeslání, ale o tom, ţe jiţ byla odeslána. 











Informaci, že je objednávka připravena k odeslání 
Chci
Nechci
Je mi to jedno
97,1% 1,3% 
1,6% 
Informaci, že již byla objednávka odeslána 
Chci
Nechci
Je mi to jedno
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Téměř 94,2% všech respondentů nakupuje prostřednictvím internetových obchodů sko-
ro kaţdý měsíc. Daný průzkum přinesl i zajímavý poznatek v několikrát vzpomenutém 
návrhu z řad respondentů ohledně moţnosti zavedení odkazu s trackováním zásilky 
u přepravce do e-mailové zprávy potvrzující jiţ odeslání objednávky. 
 




2.4.2 Co přinese den dopravy zdarma? 
Den dopravy zdarma s různou frekvencí pořádají skoro všichni internetový prodejci. Ať 
uţ samy na „vlastní triko“, nebo pod záštitou srovnávacího portálu Heureka.cz, viz 
www.dendopravyzdarma.cz (žádný z uvedených konkurentů internetového obchodu 
LuxusniperaBrno.cz se dané akce nezúčastnil). Snaha obchodníků je přilákat zákazníky, 
aby nakoupili poprvé, opakovaně, či znovu anebo reaktivace starých zákazníků, kteří jiţ 
u nich delší dobu z nějakého důvodu nenakoupili.  
Marek Prokop vyuţil druhé „narozeniny“ svého internetového projektu Čaj týdne 




Jak často nakupujete na internetových obchodech 
Každý měsíc několikrát
Skoro každý měsíc




Prodalo se v den akce víc čaje? 
„Ano, prodali. V den akce přišlo 91 objednávek, coţ je víc neţ za celý předchozí měsíc. 
Tak velký zájem jsme nečekali. Pro jistotu jsme sice akci vyhlásili na pátek, abychom 
stihli vše vyřídit přes víkend, ale moc to nepomohlo, protoţe většina objednávek přišla 
uţ dopoledne a museli jsme je tedy odeslat tentýţ den.“ 
Byla akce zisková? 
„Byla, ale o fous. Finančně byly objednávky téměř o čtvrtinu niţší neţ je náš letošní 
průměr a zákazníci častěji volili draţší varianty poštovného, takţe jsme za dopravu za-
platili skoro osm tisíc korun. Výsledný zisk tedy o moc nepřesáhl jiné prodejně silné 
dny.“ 
Získala akce nové zákazníky? 
„O akci jsme informovali jen zákazníky e-mailem a fanoušky na Facebooku. Proto mne 
překvapilo, ţe přišlo i 24 (26 %) nových zákazníků. Bohuţel, ţádný z nich do 45 dnů 
neobjednal znovu, coţ naznačuje, ţe se z nich asi stálí zákazníci nestanou. Normálně 
totiţ do 45 dní od první objednávky objedná znovu skoro kaţdý pátý.“ 
Splnila akce očekávání? 
„To se ještě uvidí, ale spíš ne. Ideální výsledek by byl, kdyby akce reaktivovala zákaz-
níky, kteří dřív nakupovali často, ale poslední dobou jsme je moc neviděli. To se zřejmě 
nestalo. Přes polovinu zákazníků sice patřilo k těm, které bychom rádi reaktivovali, ale 
téměř nikdo z nich do 45 dní znovu neobjednal.“ 
Zhodnocení? 
„V podstatě se dá říct, ţe jsme jenom potěšili ty zákazníky, kteří nakupují pravidelně a 
nakupovali by pravidelně i bez akce. I tak to byl ale zajímavý experiment, který nám 





2.4.3 Jaký vliv má e-mailing zákazníkům, neboli direct marketing? 
 
 Opt-in e-mailing 
Marek Prokop udává, ţe v jeho případě opt-in newsletterů, e-mail otevře více jak 50 %, 
proklikne 15 % příjemců a konverzní poměr činí je okolo 7 %.  
 Opt-out e-mailing 
V případě opt-out e-mailingu vybral 52 zákazníků, kteří jiţ delší dobu nenakoupili 
a zároveň splňovali jednu z podmínek – objednávali často za menší částky; objednávali 
zřídka za hodně peněz. Pro tyhle zákazníky připravil akci „Vzorek čaje zdarma“. Zá-
kazníky v e-mailu oslovil jménem, poděkoval jim za přízeň a nabídl jim vzorek čaje 
zdarma v případě nákupu do konce následujícího týdne (do 12-ti dní) po uvedení speci-
álního kódu. 
Po týdnu od rozeslání e-mail otevřelo 71% příjemců (37), prokliklo 21% (11) a objed-
nalo 19% (10). Těm příjemcům, kteří po týdnu trvání akce ještě neobjednali, akci pro-
střednictvím nového e-mailingu připomenul. Celkově z obou e-mailových akcí nakoupi-
lo 25 % příjemců (13), e-mail otevřelo aspoň jednou 77 % (40) a na stránku interneto-
vého obchodu se dostalo 29 % (15). Odběr e-mailu nikdo neodhlásil, naopak několik 
příjemců se svěřilo s kladným hodnocením proběhlé nevyţádané e-mailingové akce. 
Je ovšem nutné závěrem podotknout, že e-maily identifikují zákazníky dosti ne-
přesně.  
Identifikovat zákazníka pouze pomocí e-mailové adresy můţe dosti zkreslovat. Aţ přes 
8 % zákazníků pouţívá v objednávkách více jak jednu e-mailovou adresu, skoro 1 % má 
dokonce adres více jak dvě. Střídání adres můţe být paralelní, ale i postupné v případě 
změny zaměstnání. Dokonce nastává i opačná situace. Skoro 5 % zákazníků uvádí 
v objednávkách různé osoby a jiní i různé poštovní adresy. Menší část případů tvoří ti 
zákazníci, kteří si zboţí nechávají zasílat domů a do práce. Další část pak tvoří zákazní-




2.5 Vyhodnocení analytické části 
Z analýzy internetového obchodu a ze srovnání s konkurencí vyplynulo 
1. Mezi hlavní nedostatky, které internetový obchod Luxusní pera Brno doprovází, 
patří podle mého názoru příliš nízké hodnoty objednávek, které následně po 
odečtení nákladů na vyřízení objednávky vedou k téměř minimálnímu zisku. 
Z toho důvodu, zde nevidím prostor pro jakékoliv placené marketingové aktivi-
ty, ať uţ se jedná o vyuţívání placené internetové reklamy v podobě Google 
AdWords, Sklik, či slevových akcí a leták. 
 
2. Marketingový mix ani segmentace trhu pomocí metody 3V neodhalily ţádné od-
lišnosti mezi internetovým obchodem LuxusniperaBrno.cz a jeho přímou konku-
rencí. Pro zákazníka zde není jasně daný důvod, proč nakoupit právě v daném 
internetovém obchodě. 
 
3. Nevyuţívání obalového přepravního materiálu jakoţ to moţného levného způ-
sobu určité formy propagace je zbytečně nevyuţitá moţnost. 
 
4. Grafické zpracování internetového obchodu není aktuální, dnešní moţnosti uţ 
jsou zase o něco dál. 
 
5. Povaţuji za chybu, ţe internetový obchod nenabízí dárkové poukazy. 
Z marketingového výzkumu vyplynulo 
1. Potvrzení objednávky mnohým zákazníkům nestačí, řada z nich chce dostávat 
informaci i potvrzení o přijetí platby. 
 
2. Přiloţenou moţnost s tzv.  trackování zásilky by ocenil ne-jeden zákazník. 
 
3.  „Den poštovného zdarma“ nemusí být prodělečná propagační akce, i kdyţ ne-
musí přímo vést k získání nových stálých zákazníků. 
 
4. Nenásilná informativní e-mailová komunikace můţe dokázat přimět zákazníky 
k nákupu a osobně zaměřený opt-out i potěší.  
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3 NÁVRH VLASTNÍHO ŘEŠENÍ 
Následující praktická část, se zabývá návrhem vlastního řešení, které vychází ze zjiště-
ných skutečností z předchozí analytické části. Cílem praktické části je návrh takového 
nového řešení, které internetový obchod Luxusní pera Brno dostatečně odliší od konku-
rence a bude mít za následek zvýšení průměrné hodnoty objednávky a zisku. 
3.1 Nová komunikační strategie 
Cílem nové komunikační strategie je odlišit se od konkurence a přimět zákazníky 
k vyšším objednávkám a přesvědčit je, ţe daný obchod je jiný neţ konkurence a nabízí 
jim něco jiného. Ať uţ v grafickém zpracování a vlastním řešením internetového ob-
chodu nebo právě nabídkou sortimentu, způsobem doručení a přímější komunikací se 
zákazníkem.  
3.1.1 Zúžení sortimentu 
Nízké hodnoty objednávek jsou dány zejména sloţením nabízeného sortimentu. Za 
předpokladu, ţe máte sortiment, ve kterém je moţné si najít levnější alternativu k vámi 
hledanému produktu, je zde velké riziko, ţe spoustu zákazníků tak učiní. V kombinaci 
s nízkou marţí se pak dosahuje velmi nízkého zisku z objednávky, coţ je v současnosti 
přesně daný problém internetového obchodu., kdy se zdá, ţe zákazníci volí levnější al-
ternativy. Další riziko, které u příliš různorodého sortimentu spatřuji, je moţná nesnad-
nost volby zákazníka a  určitá chvilková rozhodovací paralýza, kdy se zákazník nemůţe 
zcela jednoznačně rozhodnout, své rozhodnutí odloţí a následně se nemusí vrátit a můţe 
nakoupit někde jinde. Oproti tomu si myslím, ţe „úzký výběr“ nebude u zákazníka vy-
volávat rozhodovací paralýzu aţ tak často a má v sobě schovaný určitý podtext – mnoh-
dy se jedná o specializovanou prodejnu se zaměřením na jednoho výrobce anebo se 
prodejce snaţí říct, ţe nabízí právě jenom tohle, protoţe si myslí, ţe je to to nejlepší co 
je v dané kategorii moţné koupit – jako např. Koloniál Brno. 
Z toho důvodu navrhuji zaměření pouze na středně drahá pera známých a prestiţnějších 
značek kvalitnějšího zpracování a odstranění levných alternativ, coţ by následně mělo 
vést ke zvýšení průměrné hodnoty objednávky. Záměrně vynechávám vysoce luxusní 
značky, které stojí v řádově několika ti desítek tisíc korun a u kterých je uţ nutné mít 
kamennou prodejnu, kde je moţné si pero vyzkoušet a ujistit se o správném nákupu. 
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3.1.2 Nové modernější prostředí internetového obchodu 
První věc, které si zákazník při návštěvě internetového obchodu všimne, je vţdy jeho 
grafické zpracování a obsluha, pak aţ následně řeší nabídku a poţadovanou cenu. 
Z toho důvodu si myslím, ţe je by byla škoda nevyuţít posunu v grafickém designu, 
který za tu dobu od spuštění v roce 2013 nastal, a v rychlosti připojení, které umoţňuje 
pouţití náročnějších prvků – například odstranění stránkování. 
Pro zajištění nového modernějšího prostředí internetového obchodu byla oslovena firma  
Via Aurea s. r. o., která stojí za realizací stránek pro AAA Auto, Air Bank, či Fakultní 
nemocnici Brno, a která přislíbila spolupráci. 




V rámci tvorby modernějšího prostředí internetového obchodu, navrhuji i změnu loga, 
které by lépe zapadlo do nového prostředí a celkově nového pojetí konceptu. Pouţívané 
logo internetového obchodu Luxusní Pera Brno je aţ příliš podobné s logem konku-
renčního internetového obchodu Luxusní pera.cz, viz náhled. Navíc nové logo by i mělo 
napomoci lepšímu odlišení se od konkurence při ústním popisu značky v průběhu dopo-
ručení od jiné osoby. 
 
 













Návrh nového loga (Vlastní zpracování) 
  




3.1.3 Propagace  
V rámci propagace se uvaţují pouze ty formy, které nejsou nikterak finančně nákladné 
a  jejichţ případná návratnost je v rámci měsíců.  
Srovnávací portály 
Zachování propagace pomocí srovnávacího portálu Heureka.cz, který doposud tvoří 
většinu objednávek je celkem zásadní. Za zváţení by ovšem stálo i napojení interneto-
vého obchodu na srovnávací portál Zbozi.cz na kterém se konkurence jiţ „inzeruje“. 
Cílená internetová reklama 
Cílená reklama ve vyhledávačích by mohla zajímavým způsobem, jak získat nové zá-
kazníky. Cílení reklamy pomocí přesně hledané fráze by nemuselo být úspěšné, naskýtá 
se zde totiţ otázka, jestli daný uţivatel nehledá dané zboţí s odkazem na srovnávací 
portál a zkracuje si tak cestu k výsledku. Zacílení bych navrhoval spíše na obecnější 
hledané fráze typu „pero Parker“, „dárkové pero“, „dárkové pero Parker“.  
Spolu s placenou reklamou ve vyhledavačích bych navrhoval i základní SEO optimali-
zaci internetového obchodu, tím by se mohlo dosáhnout, ţe odkaz na internetový ob-
chod můţe být v jednu chvíli i dvakrát na jedné stránce a zvyšují se tím pravděpodob-




Obrázek 14 Ukázka  PPC reklamy a SEO optimalizace (Převzato) 
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Dárkové poukazy a karty 
Nenabízet dárkové poukazy je si myslím chyba. Výhoda dárkového poukazu spočívá 
zejména v tom, ţe darující nenese tíhu „správné volby“ a tím pádem si obdarovaný  
můţe vybrat sám, v našem případě pero, které by mu vyhovovalo nejvíce. Navíc ob-
chodník obdrţí peníze ještě dříve, neţ fakticky něco prodá. Další výhodou je spojení 
s direct marketingem v období vánoc. 
Bylo by vhodné uvaţovat i tím směrem, ţe leták jako reklamní nosič mnohdy končí 
vyhozený a lidé mu uţ nevěnují tolik pozornosti, zatímco spojení letáku a dárkové kar-
ty, nikoliv poukazu, by mohlo mít zajímavý efekt, zvláště pak v období před vánoci, 
kdy je naplánovaná marketingová kampaň „100 Kč na dárkové kartě“. 
„100 Kč na dárkové kartě“ 
Představuje spojení propagačního letáku a plastové dárkové karty, s kterými se běţně 
můţeme setkat u velkých obchodních domů či módních obchodů. Je ovšem nutné zváţit 
její přínos v závislosti na vyšších nákladech. 
 Sponzoring 
Sponzoring ve formě menších finančních a hodnotných darů včetně dárkových pouka-
zů/karet v menší nominální hodnotě by mohlo přispět k lepšímu povědomí o interneto-
vém obchodě, k větší návštěvnosti a tím pádem i k větším prodejům. Největší smysl by 
měla podpora lokálních akcí v brněnském regionu – např. Brněnský půlmaraton. 
Obal jako reklama 
Nemyslím si, ţe vyuţívat k přepravě luxusního pera standardizovanou bílou obálku je ta 
správná aktivita, která by měla budovat u zákazníka touhu nakoupit znovu a dávat mu 
znamení, ţe naše sluţby a produkty jsou na určité úrovni.  
Navrhuji sice draţší obal pro přepravu zboţí k zákazníkovi - kartonovou krabici, ale 
slibuji si od toho, ţe zákazník, který bude svoji objednávku přebírat, bude mít u toho 
jiné pocity, neţ při přebírání standartní bílé obálky s perem uvnitř. Coţ znovu napomá-
há k budování lepšího jména u zákazníka. Takový zákazník si příště objedná klidně  
i draţší pero a postupně vzniká u něj určitá loajalita ke značce.  
56 
 
Lidštější obchodní podmínky 
Obchodní podmínky jsou určitým sdělením obchodníka směrem k zákazníkovi. Čím 
sloţitěji napsané, tím více můţe zákazník nabývat dojmu, ţe k případné reklamaci se 
nemusí postavit čelem a bude se odvolávat na sloţité obchodní podmínky.  
Obchodní podmínky by měly být co moţná nejjednodušší, srozumitelné a jasně defino-
vané, viz příloha. 
Osobnější komunikace 
Posledním bodem v mém návrhu na odlišení se od konkurence je osobnější komunikace 
se zákazníkem pomocí pouze nutných e-mailů, ve kterém vynechávám oslovení Váţený 
zákazníku a nezaplavuji ho nedůleţitými e-maily. 
 
Ukázka z dřívější standartní komunikace, kterou vyuţívá i konkurence: 
Objednávka: 
Váţený zákazníku, Vaše objednávka byla úspěšně zaevidována do našeho systému … 
Potvrzení objednávky: 
Váţený zákazníku, Vaše objednávka byla přijata a potvrzena … 
Vyřizování objednávky: 
Váţený zákazníku, Vaše objednávka se vyřizuje, číslo objednávky je … 
Odeslání objednávky: 
Váţený zákazníku, Vaše objednávka byla právě odeslána. Číslo objednávky je … 
Ohodnoťte Váš nákup: 
Váţený zákazníku, děkujeme za Váš nákup, před deseti dny jste u nás nakoupil XY… 
Recenze zboží: 
Váţený zákazníku, před 14 dny, jste u nás zakoupil XY a tímto bychom Vás poţádali o 
Vaše hodnocení zakoupeného zboţí. Tímto nám pomůţete zkvalitnit naše sluţby.  
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Návrh nové osobnější komunikace 
Potvrzení Vaší objednávky: 
Krásný dobrý den,  
děkujeme Vám za Vaši objednávku v našem e-shopu Luxusní Pera Brno.cz.  
Vaši objednávku jsme úspěšně přijali s následujícími údaji: 
Číslo objednávky: … 
Kontaktní osoba: … 
Adresa pro doručení: … 
Fakturační adresa: … 
Objednané zboţí: … 
Vaše poznámka: … 
 
O doručení Vás budeme co nejdříve informovat  
Za Luxusní Pera Brno s pozdravem, 
………… 
 
Vaše objednávka je už na cestě k Vám 
Krásný dobrý den, 
Vaše objednávka byla dnes odeslána. V průběhu zítřka můţete očekávat její  
doručení. Tracking number Vaší zásilky je: BA0154850100XX 
 





3.2 Srovnání vlastního návrhu s konkurencí pomocí nové  
segmentace  
Díky zúţení sortimentu na draţší a kvalitnější produkty se cílí na naprosto jiného hod-
notového zákazníka, neţ kterým jim byl doposud. Nově se cílí na zákazníky, kteří oče-
kávají kvalitu, chtějí, aby pero, které kupují, zapůsobilo a klidně si za takové pero 
připlatí. Pomocí atraktivnějšího webu, nového loga, které více sedí k novému designu, 
vhodnějšímu obalu a diametrálně rozdílné komunikaci, je snaha zákazníka utvrdit 
v rozhodnutí o správnosti nákupu, je dbáno na jeho spokojenost a je zde vidět snaha, 
aby si zákazník vytvořil důvody pro opětovný nákup. 
 






3.3 Ověření návrhu řešení 
Z důvodu ověření správnosti navrhovaného řešení, je dané řešení postupně zaváděno 
a zhruba po roce bude následně vyhodnoceno. Zároveň z tohoto důvodu došlo i ke změ-
ně majitele a provozovatele internetového obchodu Luxusní Pera Brno. 
Současná situace k začátku května 2016 vypadá následovně.  
Bylo realizováno kompletní předělání grafického rozhraní internetového obchodu do 
současné modernější podoby, na které se podílela společnost Via Aurea s. r. o. Došlo 
i ke změnám, kdy se nově začala pouţívat úvodní stránka a nejprodávanější zboţí. 
 
Obrázek 15 Úvodní stana (Vlastní zpracování) 
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V novém zpracování internetového obchodu bylo odstraněno stránkování produktů, 
takţe návštěvník má moţnost vidět celou nabídku v dané kategorii bez nutnosti načítání 
nové stránky, coţ pokládám velký přínos, který vede ke snadnějšímu procházení. Pro 
snadnější výběr je zákazníkovi poskytnuta moţnost nadefinovat si prostřednictvím  
ceny, výrobce a kategorie, které zboţí chce zobrazit, viz obrázek níţe. Kategorii lze 
samozřejmě zvolit i pomocí horních samorozbalovacích navigačních záloţek. 
 
Obrázek 16 Specifičtější výběr (Vlastní zpracování) 
 
Dále bylo realizováno zúţení sortimentu, kdy bylo odstraněno zboţí, které  
nezapadalo do navrhovaného konceptu a tím pádem došlo k poklesu nabízeného zboţí 
z téměř 1983 na 586 poloţek 
Při změně majitele bohuţel došlo ke ztrátám dat o zákaznících z důvodu ochrany  
osobních údajů a zákazu poskytování citlivých dat třetím stranám, coţ momentálně  
neumoţňuje vytvoření databáze pro direct marketing a databáze se musí vytvářet znovu 




Po změně konceptu, zúţení sortimentu, změně grafického prostředí internetového  
obchodu a po zhruba čtyřměsíčním provozu můţeme vyvodit následující tvrzení. 
Více objednávek zatím vytváří ţeny, neţ muţi.  
Došlo k očekávanému zvýšení průměrné hodnoty objednávky. V případě pár zákazníků 
došlo i k opakovanému nákupu, kdy si telefonicky doobjednávali konvektor a inkoust 
k plnicím perům. 
Zatím ţádná objednávka nebyla vrácena a ani reklamována. 
Na druhou stranu došlo ovšem k významnému sníţení konverzního poměru a trţeb. 
Nyní se konverzní poměr pohybuje okolo 0,9 % a trţby klesly o 14 %, coţ je ale dáno 
zejména druhem zboţí, povánočním obdobím a hlavně nenapojením na srovnávací  
portály. Přece jenom u zboţí, které zákazník nakupuje pravidelněji, má daleko niţší 
tendenci srovnávání cen, neţ u zboţí, které nakupuje zřídka kdy. 
Spolu se sníţením konverzního poměru došlo i ke sníţení počtu objednávek na třetinu, 
coţ je na rozdíl od starého řečení znovu zapříčiněno nenapojením na srovnávací portál. 
Realizováno 
1. Kompletní předělání grafického rozhraní internetového obchodu. 
2. Pouţití nového loga. 
3. Změna - zúţení nabízeného sortimentu. 
4. Rozšíření nabídky o dárkové poukazy. 
5. Změna balení. 
6. Zjednodušení obchodních podmínek. 
7. Nově nastavené osobnější automatické emaily. 
Zbývá realizovat 
1. Drobné úpravy webu + obnovení zvětšovacího náhledu. 
2. Napojení na srovnávací portály. 
3. Vytvoření databáze zákazníků pro direct marketing. 
4. SEO optimalizace + spuštění PPC reklamy – září/říjen. 
5. Předvánoční akce „100 Kč na dárkové kartě“. 
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3.4 Ekonomické zhodnocení návrhu 
Vzhledem ke skutečnosti, ţe kompletní předělání grafického rozhraní internetového 
obchodu bylo poskytnuto v rámci daného projektu zdarma, jsou tyto náklady nulové. 
Podklady pro původní řešení byly získány na základě kvalitativního rozhovoru 
s předchozím majitelem, ostatní data, které poslouţily k zpracování nové koncepce, jsou 
uvedeny v příloze. 
Tabulka 6 Odhadované náklady na zavedení (Vlastní zpracování) 
 
Po úspěšném zavedení navrhovaného řešení po bod 7. obchod vykazuje v období od 
02/2016 do 05/2016 následující hodnoty. 





Čísla na první pohled můţou být celkem alarmující, je třeba si uvědomit, ţe i při tak 
vysokém poklesu objednávek a propadu konverzního poměru je propad trţeb pouze 
o 14 %, 1.780 Kč, coţ odpovídá zhruba 3,5 objednávce v původním řešení. V nové 
koncepci přitom stačí pouze jedna objednávka a trţby jsou na stejných hodnotách jako 
v původním řešení bez výrazného zlepšení ukazatele změny objednávek a konverzního 
poměru. 








V případě, kdy přejdeme na porovnání zisků mezi původním řešením a novou koncepcí, 
dojdeme k zajímavému poznatku a to, ţe nové řešení je i za současné situace  
s pouze 6 objednávky, 14 % poklesem na trţbách a 10 korunovém zdraţení na balném 
ziskovější o 95 Kč, coţ značí nárůst o 5.8 %. 
Zisk je vypočítán pomocí 18% marţe z trţeb, coţ odpovídá zhruba 22 % přiráţce, 
a následném odečtení nákladů spojených s vyřízením objednávky, které v původním 
řešení činí 25 Kč a v nové koncepci 35 Kč (+ 10 Kč změna balení). 




Budeme-li uvaţovat, ţe v nové koncepci přibude jedna objednávka, tak aby došlo ke 
srovnání trţeb mezi původním řešením a novou koncepcí, dojde k navýšení zisku  
o téměř 23,5 %. 
Tabulka 10 Zisk při navýšení objednávek o 1ks (Vlastní zpracování) 
 
V případě, kdy budeme uvaţovat, ţe nová koncepce bude dosahovat stejného počtu ob-
jednávek při stejném konverzním poměru, dostaneme následující tabulku, tabulka 11. 




Přejdeme-li k optimistické verzi, ve které se uvaţuje 30 % nárůst spolu s přesvědčením 
o správnosti nákupu jediného zákazníka ze sta návštěv navíc, dostaneme následující 
tabulku. 





Je ovšem nutné si uvědomit, ţe zisk zatím v mezivánočním období dosahuje velmi níz-
kých hodnot a případná realizace navrhnuté komunikační strategie bez napojení na  





Jak vychází z ekonomického zhodnocení, nová koncepce komunikační strategie vede 
k zvýšení průměrné hodnoty objednávky, coţ se potom pozitivně projevuje na výši  
zisku. Náklady spojené s realizací navrhované komunikační strategie nejsou příliš  
vysoké a návratnost vynaloţených finančních prostředků lze očekávat v pesimistické 
variantě do jednoho roku, v optimistické variantě do dvou měsíců po plném spuštění. 
Z výše uvedeného vyplívá, ţe diplomová práce dosáhla stanoveného cíle. 
V průběhu zpracování diplomové práce byly pouţity znalosti získané během studií 
magisterského oboru Podnikové finance a obchod v rámci studijního programu  
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PROVOZOVATEL A KONTAKT 
…………………………………………… 
KONTAKTOVAT NÁS MŮŢETE: 
• poštou na výše uvedené adrese  
• telefonicky na čísle +420 ……………..  




Pera posíláme Českou poštou jako balík do ruky či na poštu anebo prostřednictvím Zá-
silkovny /Heureka Point na vyţádané místo k osobnímu převzetí. Zákazníkům ze zahra-
ničí se omlouváme, zatím dodáváme jen do České republiky. Kaţdá zásilka má vlastní 
jedinečný tracking number a je moţné ji sledovat. Tracking number Vám automaticky 
zasíláme v e-mailu „Vaše objednávka je uţ na cestě k Vám“. 
 
PLATBA A TERMÍN DODÁNÍ 
Platit můţete dobírkou anebo převodem na účet. Nejsme plátci DPH. Nabízené zboţí 
nemusíme mít vţdy v dostatečném mnoţství na skladě. Objednávky ale obvykle expe-
dujeme následující pracovní den v 16 hodin, nejpozději však do 48 hodin. Protoţe zatím 
nemáme zřízenou online platební bránu, objednávky placené převodem vyřizujeme aţ 
po přijetí platby, o kterém Vás samozřejmě budeme informovat. Výjimečně se můţe 






Jestliţe si jiţ odeslanou objednávku rozmyslíte, nic se neděje. Jenom nám prosím napiš-
te nebo zavolejte co nejdříve, ať Vám zboţí zbytečně neposíláme. Děkujeme :) 
 
REKLAMACE A VRÁCENÍ ZBOŽÍ 
Přestoţe expedici zboţí věnujeme maximální péči a pozornost, můţe se stát, ţe uděláme 
nějakou tu chybku. Pokud jsme náhodou udělali chybku právě u Vaší objednávky, kon-
taktujte nás prosím a my uděláme vše pro to, abychom problém vyřešili k vaší spokoje-
nosti. Pokud se rozhodnete, ţe dané plnicí pero, nebo cokoliv jiného, co jste si u nás 
objednali, nechcete aţ poté, co Vám Vaše objednávka přijde, napište nám do 14 dnů od 
jejího doručení a pošlete nám ji zpět na naši adresu. Přiloţte prosím číslo objednávky a 
číslo účtu, na který Vám obratem vrátíme peníze. Důvod udávat nemusíte, ale kdyţ nám 
ho napíšete, uděláte nám radost a pomůţete nám tak zlepšit naše sluţby. Vracejte nám 
prosím ale zboţí, které nebylo pouţité a je ve stejném stavu v jakém jsme Vám ho ode-
sílali a Vy ho přebírali. Děkujeme. 
 
OCHRANA OSOBNÍCH ÚDAJŮ 
S Vašimi osobními údaji nakládáme podle zákona č. 101/2000 Sb. o ochraně osobních 
údajů. Pouţíváme je jen pro vyřízení Vašich objednávek nebo dalších poţadavků (jako 
například vyţádaný zpravodaj - newsletter). Neposkytneme je nikomu, kdo se nepodílí 
na zajištění sluţby (jako např. pošta). Jestliţe si přejete, abychom Vaše údaje po vyříze-
ní objednávky jiţ neuchovávali, napište nám a my je vymaţeme. Vyţádaný e-mailový 





za Luxusní Pera Brno, ……………
  
Příloha 2 Nákupní proces v jednotlivých screenshotech 


























































Příloha 5 Data o objednávkách v rámci zákona 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů (Vlastní zpracování) 
 
  









Číslo dokladu podle objednávky:       1600XXX 
 
Objednané zboží: 
DETAILNÍ Popis objednaného zboží     -  X ks    XXX Kč 
 
Způsob doručení & platby 
Doprava [Způsob]  +     platba       XXX Kč 
 
Celkem          XXX Kč 






Platební údaje Dodavatel Odběratel 
   
Číslo účtu:   UUU UUU UUU/UUUU         Jiří Menoušek     Jméno Příjmení 
Variabilní symbol:  16XXX         Ulice a číslo popisné     Ulice a číslo popisné 
Částka:  XXX Kč         600 00  Brno - střed     PSČ  Město 
Bankovní spojení:  UUUU Bank         IČ: 00000000  
Datum vystavení: D. M. R.         (+420) 123 456 789     IČ: 
Datum splatnosti:  D. M. R.         info@LuxusniPeraBrno.cz     DIČ: 
   
  
 
